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Denne oppgaven markerer slutten på 3 svært lærerike år, og runder av bachelorutdanning ved 
Høyskolen Kristiania. 
Det har vært en slitsom prosess å skrive oppgaven alene; vikene har blitt høyere, posene under 
øynene er snart avgiftspliktige og kommentarer i kategorien "du ser sliten ut" er blitt like vanlige 
som kakefredag på statlige kontorer rundt i landet. På tross av dette har det vært veldig spennende 
å undersøke et tema jeg selv finner interessant, og jeg håper jeg i fremtiden får muligheten til å 
utforske det videre.  
Selv om oppgaven er skrevet alene vil jeg gjerne takke alle de som har bistått underveis, med 
stort og smått. Takk til forelesere ved Høyskolen Kristiania og Politihøgskolen for lån av 
verdifull undervisningstid til å gjennomføre mine undersøkelser, venner og klassekamerater for 
svar og tankelufting når min enmannsgruppe stod fast og takk til alle som har kommet med 
innspill og kritikk. Spesielt vil jeg takke min veileder, Eirik Haus, for god veiledning, støtte, 















Humor er et virkemiddel som brukes mye i reklame, og effektene av dens bruk er delvis 
kartlagte. Det er først og fremst det affektive som påvirkes av humoren, videre er det rapportert 
om mindre sterke effekter, både i positiv og negativ grad. Denne oppgaven ser på hvordan humor 
påvirker risikovilje, og undersøker også om selvkontroll kan ha en modererende rolle.  
Gjennom en kvantitativ datainnsamling og et eksperimentelt forskningsdesign ble totalt 83 
førsteårsstudenter ved Høyskolen Kristiania og Politihøgskolen, vist en humoristisk reklame, 
eller en uhumoristisk reklame knyttet til pensjonssparing. De besvarte et spørreskjema der de 
rapporterte grad av selvkontroll, affektiv respons til reklamen, samt svarte på to spørsmål der 
man kunne velge mellom et alternativ med mer risiko og et med mindre risiko.   
Datasettet ble analysert i SPSS basert på utarbeidede hypoteser. Resultatene viser at humor har en 
signifikant negativ effekt på risikovillighet og gir til usignifikante indikasjoner på at affekt kan 
være en medierende faktor. Undersøkelsene tilsier ikke at selvkontroll påvirker forholdet mellom 
affekt og risikovilligheten. Selv om oppgavens hypoteser ikke støttes er det tendenser til 
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Humor har for meg alltid vært noe mer enn "bare noe morsomt". Jeg har derfor hatt en interesse 
for humor som har strukket seg lenger en de fleste og jeg har videre har jeg satt meg inn i flere 
psykologiske, sosiale og filosofiske aspekter ved bruk av humor.  
 
Etter at jeg begynte å studere har jeg også fattet interesse for psykologi og de psykologiske 
feltene innenfor markedsføringen. Under mitt utvekslingssemester hadde jeg flere psykologifag, 
hvor jeg blant annet skrev en oppgave som handlet om humor i en tverrkulturell setting. Dette ga 
meg lyst til å fordype meg mer i temaet. Jeg ser derfor på dette som en mulighet til å utforske og 
sette meg mer inn i teorier innenfor humor og psykologien, og bruke det for å skaffe et bedre 
grunnlag for eventuelle videre studier og undersøkelser. Etter at jeg leste Daniel Kahnemanns 
"Tenke fort og langsomt" fikk jeg også øyet opp for menneskets irrasjonalitet og tilsynelatende 
rare måte å gjøre valg på.  
 
Det er også velkjent at humor er et godt brukt virkemiddel i reklamens verden, men det er 
kanskje forbundet mest med produkter med en lavere involvering og risiko. I den siste tiden har 
det dukket opp et par pensjons-reklamefilmer fra forskjellige bedrifter som spiller på humor. Jeg 
ble fascinert av at to av de morsomste reklamene på tv var reklamer for et tema (pensjonssparing) 
som ikke finnes morsomt og grenser til skummelt og ubehagelig for mange, der risikoen ved å 
gjøre feil er høy. 
 









Den generelle problemstillingen oppgaven baserer seg på er:  
"Blir risikovillighet påvirket av humor i reklame?  
Utover dette vil det også bli sett på hvordan selvkontroll kan tenkes å innvirke på 
risikovilligheten.  
Forskningsspørsmål som reises blir dermed:  
1. Gjør humor i reklame respondentene mer eller mindre risikovillig?  
2. Påvirker en persons grad av selvkontroll forholdet mellom humor og risikovillighet? 
 
Begrepsavklaringer og definisjoner knyttet til begrepene brukt i problemstillingen vil bli 
redegjort for i sine respektive teoriavsnitt.  
1.3 Formål 
Formålet med oppgaven er å se hvordan humor i reklame kan påvirke risikovillighet. I tillegg vil 
det undersøkes hvorvidt selvkontroll kan være en modererende variabel på forholdet mellom 
humor og risiko. Et mål er derfor å finne ut av hvordan humor påvirker de med høy og lav 
selvkontroll til å ta risiko. Det er mye forskning som viser effekter av humor i reklame, men det 
er svært lite som nevner noe om risikovurdering etter eksponering av humor (Eisend 2009). Det 
kan være nyttig for å skaffe en enda bredere forståelse av hvilke effekter humor i reklame kan ha. 
Videre kan det også gi noe innsikt i forståelsen av hvordan vi vurderer risiko og hva som påvirker 
oss i valgene vi tar, og hvordan disse to variablene samspiller med en persons grad av 
selvkontroll.  
1.4 Oppgavens struktur 
Oppgaven innledes med en generell teorigjennomgang av relevante perspektiver som legger 
grunnlaget for undersøkelsene. Videre vil det redegjøres for valg av metode, forskningsdesign og 
gjennomføring av undersøkelsen. Resultatene vil deretter bli analysert og diskutert, før det 




1.5 Avgrensninger og forutsetninger 
Oppgaven er beregnet å gjelde for norske forhold.  
Siste delen av spørreskjemaet tar for seg håndtering av kredittkortgjeld og var i utgangspunktet 
tiltenkt å kunne måle forholdet mellom selvkontroll og gjeldshåndtering. Denne delen har dog 
blitt utelatt fra oppgaven på grunn av høyt frafall av respondenter. Det redegjøres derfor heller 
ikke for teoretiske perspektiver, hypoteser eller resultater knyttet til den delen. 
 
2.0 Teori 
I dette kapittelet vil det redegjøres for det teoretiske grunnlaget oppgaven er bygget på. Det er 
med utgangspunkt i denne teorien de forskjellige hypotesene fremkommet. 
2.1 Humor  
Humor kan brukes til mye og det er flere fordeler knyttet til bruken av humor, både i 
markedsføringssammenheng og i det private livet. Blant annet finnes det forskning som tilsier at 
kvinner synes det er romantisk attraktivt med en mann som får dem til å le, samtidig som de 
stoler mer på humoristiske personer (Hall 2015). En annen studie har visst at individuell 
humorstil i stor grad kan predikere din grad av selvtillit og lykke (Yue, m.fl. 2014). Det er liten 
tvil om a at humor spiller en stor rolle i menneskers liv, men også i reklame er det et viktig og 
ofte brukt virkemiddel. Omtrent hver femte tv reklame inneholder en form for humoristisk 
virkemiddel et(Eisiend 2009; Beard 2005) 
Det er viktig å påpeke at det er en forskjell på humor og latter. Humor er vår respons på vitsen vi 
blir fortalt, mens latter er mer en respons på humoren og fungerer i hovedsak som et sosialt signal 
i mellommenneskelige relasjoner (Marci 2010) 
 
2.1.1 Hva gjør humor til humor?  
Det finnes flere forskjellige teorier, innenfor psykologi og filosofi som tar for seg hvordan humor 
fungerer. Det er spesielt tre av disse som til stadighet blir nevnt. Først er det 
overlegenhetsteorien (superiority theory) som tilsier at vi ler fordi vi føler oss overlegne noen og 
dermed ler av deres underlegenhet. Videre har vi lettelsesteorien (relief theory) som argumenter 
for at vi ler fordi vi slipper ut en anspenthet eller energi som har samlet seg opp. Til slutt har vi 
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inkongruensteorien (incongruity) som påstår at vi synes noe er morsomt fordi vi oppfatter en 
uoverensstemmelse og det vekker humorfølelsen i oss (Monro 1988; Morreall 2013). 
Ofte er humoren skapt av en blanding av disse tre teoriene. Jeg velger likevel å fokusere mest på 
inkongruensteori, da den kan sees på som hovedteorien (Kulka 2007). I tillegg vil undersøkelsen i 
oppgaven benytte seg av en reklame, der jeg anser inkongruens som den mest relevante 
forklaringen til humoren.  
Det er viktig å merke seg at inkongruens i seg selv ikke er en garanti for humor, noe som har 
opptatt mange filosofiske forskere oppgjennom tidene (Weaver 2011). Videre argumenters det 
for at det ikke er selve inkongruensen som er morsom, men det at vi løser opp 
uoverensstemmelsen. Dette merkes godt hvordan vitser man forteller ikke blir like morsomme 
om man ikke klarer å forstå poenget – man forstår inkongruensen, men man klarer ikke løse den. 
Dermed må vitsemakeren forklare vitsen og det blir ikke like morsomt.   
 
Inkongruens i reklame kan beskrives som en to-stegs-prosess. Steg én er at det presenteres et 
overraskende element som bryter med de opparbeidede forventingene forbrukeren måtte ha. 
Deretter vil følelsen av inkongruensen overføres til humor i steg to, og jo høyere inkongruens 
desto høyere oppfattet humor (Elpers, Mukherjee og Hoyer 2004, 592).  Det er dermed i steg to 
markedsførere må sørge for at inkongruensen blir til humor og ikke til noe annet.  
2.1.2 Timing 
Timing er viktig da reklamen vil bli oppfattet som morsommere basert på hvor nære slutten det 
humoristiske høydepunktet er og hvor bra hver enkelt "humortopp" er. Dette vil har mer å si enn 
summen totalt (Elpers, Mukherjee og Hoyer, 2004, 593). En reklame kan derfor være generelt 
morsom over en lengre periode, men ikke få ønsket effekt om den ikke har en topp mot slutten.  
Dette kan forklares blant annet gjennom Daniel Kahnemans teori om "de to selvene" (Kahneman 
2013, 403-417).  Kahneman viser hvordan mennesker opplever og husker situasjoner. Det ene 
selvet er "det opplevende selvet". Dette eksisterer kun akkurat når noe skjer, og det vurderer der 
og da i hvilken grad situasjonen er positiv/negativ. Det andre selvet blir omtalt som "det 
huskende selvet". Dette er det selvet som vi sitter igjen med resten av livet når situasjonen er 
ferdig. Det vil dermed være slik at det huskende selvet i stor grad vurderer hvor morsom 
reklamen var basert på hvordan den avsluttende delen av reklamen var. Det er derfor viktig at 
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reklamen har høye humoristiske topper, og en god humoristisk avslutning (Elpers, Mukherjee og 
Hoyer 2004, 293) 
 
2.1.3 ELM-modellen 
ELM-modellen (Elaboration Likelihood Model) (Petty og Cacioppo 1986) blir ofte brukt til å 
vise hvordan man skal gå frem for å markedsføre produkter basert på i hvilken grad forbrukeren 
bruker tid på å prosessere budskapet i reklamen og hvorvidt det er lav eller høy involvering 
knyttet opp til kjøpet. Modellen baserer seg på Roger Sperrys "Split-brain theory", som 
argumenterer for at vi har to hemisfærer (hjernedeler – høyre og venstre) som brukes til å 
prosessere forskjellig stimuli; den venstre er mer analytisk og rasjonell, og den høyre mer 
impulsiv og følelsesorientert (Schiffman, Kanuk og Hansen 2012, 216-217). Det betyr videre at 
man må tilpasse markedsføringen sin basert på hvilken hjernehalvdel man ønsker å aktivere hos 
målgruppen. De to forskjellige rutene man kan ta for å påvirke kunden gjennom de respektive 
hemisfærene kalles den sentrale og den perifere rute. Man bruker den sentrale ruten hvis man har 
et budskap som krever høy involvering fra kunden, og den perifere hvis budskapet krever lav 
involvering (Schiffman, Kanuk og Hansen 2012, 219-221).   
2.1.4 Hvite, Røde, Blå og Gule varer  
Basert på ELM-modellen presenterer (Eisend (2009, 194) en kategorisering av produkter basert 
på involvering (høy eller lav) som også henspiller seg på i hvilken grad det er risiko involvert, og 
hvorvidt det er et funksjonelt eller "hedonisk" (nytelses) produkt. Her ser man hvordan humor i 
reklame fungerer bedre innenfor enkelte produktkategorier fremfor andre, og hvorvidt det er best 
med humor som er relatert til produktet, eller reklame som bruker humor som ikke er relatert til 
produktet. For de forskjellige kategoriene vil effekten av humor variere og det vil også være 












2.1.5 Effekter av humor i reklame 
Eisend (2009) har foretatt en metaanalyse av totalt 369 forskningsartikler publisert innenfor 
temaet humor i reklame. Ut i fra det har det framkommet hvilke effekter av humor som er 
dokumentert, hvilke det fortsatt råder tvil om, hva som fungerer og hva som ikke fungerer. Han 
har kommet fram til at humor i reklame skaper oppmerksomhet, øker positive og reduserer 
negative kognitive prosesser, skaper positiv holdning til reklamen og til avsender (Eisend 2009, 
192).  Samtidig er det uklart hvorvidt humor i reklame øker eller minsker forståelse av budskapet, 
hvorvidt det påvirker merke-gjenkjenning og merke-fremkalling ("recognition" og "recall"), 
hvordan det påvirker troverdigheten til avsender, samt effektene på kjøpsintensjon, atferd og 
holdninger til merket (Eisend 2009, 192).   
Tillitt til merket kan også bli svekket ved å bruke humor, men det skjer i hovedsak kun hvis det 
oppfattes slik at humor blir brukt fordi merket ikke evner å presentere budskapet uten humor 
(Eisen 2009, 195). Samtidig påvirker humor negativ affekt, men ikke negativ kognitive prosesser 
(Eisend 2009, 198) Dette innebærer at det er en noe "lettere" form for negativitet. Dersom en 
person bruker kognitive resurser på å tenke over og deretter vurdere et merke negativt, vil dette 
sannsynligvis bli en mer varig negativ reaksjon. I så måte kan man tolke det dithen at det er 
relativt risikofritt å bruke humor i reklame, fordi man "kun" vil få en affektiv reaksjon.   
I litteraturen snakkes det spesielt om to effekter når det gjelder humorens virkning på affekten til 
reklamen og merket; smitteeffekt og distraksjonseffekt.  En smitteeffekt innebærer at positive 
følelser til reklamen (på grunn av bruk av humor) overføres til merket gjennom klassisk betinging 
(Speck 1991, i Eisend 2009, 193). Klassisk betinging oppstår når et betinget stimuli fremskaffer 
den samme responsen som et ubetinget stimuli (Griggs 2014, 141-145) Dette skjer ved at man 
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først har et ubetinget stimuli (humor) som skaper en respons (glede/positiv affekt), deretter blir 
det introdusert betinget stimuli (merke) samtidig som det ubetingede stimuli er tilstede, og etter 
gjentakende eksponering av dette vil det betingede stimuli alene kunne produsere responsen 
(Griggs 2014, 141-145).  
Den andre effekten som nevnes er en distraksjonseffekt, noen ganger referert til som 
vampyreffekt. Her vises det til hvordan humor kan fungere som en distraherende faktor, som gjør 
at forbrukere blir for opptatt med å forstå humoren i reklamen til at de får med seg hvilke fordeler 
som blir presentert eller hvilket merke som presentere det (Eisend 2009; Elpers, Mukherjee og 
Hoyer 2004). 
Den største påviste effekten humor har går på den affektive responsen (Eisend 2009). Humor 
egner seg dermed mindre til å igangsette kognitive prosesser som skaper dypere 
informasjonsbehandling. Sett gjennom ELM-modellen vil dette implisere at humor er mer 
effektiv i en periier rute. Humor verken distraherer eller stimulerer prosessering av meldingen i 
reklamen, dette skyldes at humoren øker oppmerksomhet til reklamen, men innvirkningen på 
kognitiv prosessering er svak Eisend (2009, 198).  
2.1.6 Utfordringer ved den eksisterende forskningen 
Det finnes en skjevhet i utvalget når det gjelder forskningen på humor i reklame. Det meste av 
forskningen som er blitt gjort har blitt gjennomført på studenter, i kunstige eksperiment-
situasjoner, mens det finnes lite forskning som er gjennomført på mer representative 
kundegrupper (Eisend 193, 2009).  I disse gruppene vil det forventes høyere effekt av humoren 
fordi respondentene har høyere utdanning (implisitt at de dermed forstår mer av humoren) og er 
yngre enn befolkningen totalt sett, det er også den målgruppen som synes best å like humor i 
reklame (Madden og Weinberg (1984) i Eisend 2009, 193). Det fører til at forskningen som er 
gjort på området sannsynligvis kan være preget av at utvalget i de fleste undersøkelsene 
responderer bedre på humoren en det populasjonen ellers ville gjort.   
Videre vil mediet som blir brukt gi det utslag på den humoristiske oppfattelsen, altså graden av 
humor som rapporteres. Det er funnet at film/TV-reklamer oppfattes som morsommere enn 
reklamer som er i tekst eller bilde-format, og det funker bedre om reklamene som benyttes i 
eksperimentet er ekte og ikke fiktive (Eisend 2009, 198). 
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Samtidig er undersøkelsene utført i kunstige omgivelser, som laboratorier. Dette sørger for god 
isolasjon av manipuleringen, men ulempen er at det blir en kunstig setting hvor respons på 
stimuli kan være annerledes enn hvordan det ville vært hjemme foran tv-skjermen. Rapportene 
tilsier at humoren i undersøkelsene blir rapportert som "mildly amusing" (noe fornøyelig/litt 




Det finnes flere definisjoner på selvkontroll, men i denne oppgaven legges det til grunn at 
selvkontroll er "Kapasiteten til å overskride sine impulser og automatiske eller vaneskapte 
responser, og det er en bevist og krevende form for selv-regulering" (Gailliot og Baumeister 
2007, 303 egen oversettelse) 
Et viktig moment I definisjonen er at selvkontroll er krevende. Daniel Kahnemans (2013) teori 
om system 1 og system 2 kan være med på å hjelpe oss med å forstå. Der system 1 er de 
automatiske, impulsive, ubevisste handlingene våre. Mens system 2 er bevisst 
informasjonsbehandling som er tungvint og vi helst vil unngå å bruke. Selv om ikke all aktivitet 
som har med system 2 å gjøre nødvendigvis krever selvkontroll, vil selvkontrollen være en aktiv, 
og ikke en passiv, underbevist prosess. Selvkontroll kan dermed sees på som en "system 2"-
aktivitet.  
2.2.2 Selvkontroll og viljestyrke  
Innenfor litteraturen er det særlig to begreper som gjerne blir brukt om hverandre: Selvkontroll 
og viljestyrke (self-control og willpower). Det finnes ingen spesielt klar, enstydig definisjon på 
hva som skiller de to begrepene fra hverandre og de brukes gjerne til å beskrive samme 
tendenser, noe som kan skape forvirring og uklarhet.  I følge (Kugelmann (2013, 482 ) er 
selvkontroll og utholdenhet de to komponentene som viljestyrke består av. Det er dette som 
danner grunnlaget for forståelsen av forskjellen mellom viljestyrke og selvkontroll i denne 
oppgaven, og derfor vil videre bruk av begrepet viljestyrke implisere at selvkontroll er inkludert i 
dette. Jeg vil gjerne presisere at oppgaven tar for seg selvkontroll, men noen ganger vil 
viljestyrke-begrepet bli brukt. 
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2.2.3 Fire kategorier av viljestyrke  
Baumeister og Tierney (2011, 36-37)deler opp bruken av viljestyrke inn i 4 forskjellige 
kategorier.  
1. Tankekontroll. Dette punktet tar for seg hvordan man kan bruke selvkontroll til å 
kontrollere sine egne tanker. Enten det måtte være å holde dårlige tanker unna, eller å 
fremme gode tanker.  
2. Følelsekontroll/affektregulering. Dette er et vanskelig område fordi man ikke direkte 
kan styre følelser, men man kan endre hvordan man tenker på en følelse og hvordan man 
reagerer. Noen ganger kan det være nyttig å hindre eller dempe visse følelser, som for 
eksempel latter når man sitter i et viktig møte. Mens andre ganger vil man prøve å fremme 
noen følelser fremfor andre, for eksempel prøve å gjøre seg selv glad når man er trist.  
3. Impulskontroll. Evnen til å motstå fristelser. Dette er nok det punktet som mange 
forbinder sterkest med selvkontroll, og det er et svært viktig punkt ettersom man gjerne 
blir utsatt for mange fristelser daglig.  Det presiseres dog at det ikke handler om at man 
kontrollerer impulsene, men man prøver å kontrollere hvordan man reagerer på 
impulsene. Impulsene oppstår enten man vil eller ikke, reaksjonen kan endres eller 
modereres.  
4. Performance control/ytelseskontroll. Den siste kategorien omhandler hvordan vi klarer 
å rette vår energi på oppgaven vi har foran oss. Hvordan vi evner å ikke gi opp når man 
har lyst til å gi opp, er et eksempel på ytelseskontroll.  
 Videre er det to forutsetninger som gjelder for viljestyrke og selvkontroll. Det ene er at man har 
en begrenset mengde med selvkontroll, som brukes opp etter hvert som man bruker den. Den 
andre er at all viljestyrke og selvkontroll kommer fra samme "kilde", det finnes altså ikke et 
området for selvkontroll knyttet til økonomi, et til idrett og et til lekser (Baumeister og Tierney 
2011, 35). 
 
2.2.4 Viktigheten av selvkontroll 
Selvkontroll har vist seg å spille en svært viktig rolle i mange områder av livet, både for en selv 
og for sosiale relasjoner. Blant annet gjør selvkontroll det enklere å følge regler og lover, hindrer 
en i gjøre destruktive ting for seg selv og man kan lettere oppfylle sine egne drømmer eller mål 
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(Gailliot  og Baumesiter 2009, 303). Videre har personer med høy selvkontroll vist å "Være mer 
populære, ha sunnere menneskelige forhold, overlegne prestasjoner på skolen, bedre mental helse 
og håndtere problemer bedre, mindre sannsynlighet for dop-problemer, spiseforstyrrelser og 
kriminalitet"( Gailliot og Baumesiter 2009, 303 egen oversettelse). De ser på seg selv om mer 
verdifulle og de har et selvbilde som tåler større påkjenninger over tid uten at det endres, i 
forhold til de med lav selvkontroll (Tagney, Baumeister og Boon 2004, 299). Personer med høy 
selvkontroll er videre mer tilbøyelige til å spare penger framfor å bruke (Kaplan 1995, i Tagney, 
Baumeister, Boone 2004, 277). Lav selvkontroll er ansett som en av hovedgrunnene til at 
mennesker utfører selvdestruerende handlinger som for eksempel alkoholmisbruk, 
selvhandikapping og prokrastinering (Baumeister 1997, 168). 
Selvkontroll er også et interessant og aktuelt tema da vi i dagens samfunn står overfor mange 
mulige distraksjoner etter at sosiale medier og smarttelefoner har blitt en del av vårt daglige liv. 
Lee og Cho (2015) undersøkte sammenhenger mellom selvkontroll, skoleprestasjoner og 
smarttelefon-avhengighet, blant elever i barneskolen. De fant at de med et med lavere 
selvkontroll og et større behov for umiddelbar belønning oftere hadde en avhengighet til 
smarttelefoner (Lee og Cho 2015, 1). Videre har det også gjort funn på at de som ofte sjekker 
mobilen får svekket selvkontrollen, som igjen kan føre til smarttelefon-avhengighet ( Lee mfl. 
2014)  
 
Selvkontroll er også en predikerende faktor for hvordan livet ditt vil bli. Et av, om ikke det, mest 
kjente eksperimentet på selvkontroll kalles marshmallow-testen (The Marshmallow test). Testen 
ble utviklet av Walter Mischel og ble gjennomført for første gang på 60-tallet ved prestisjetunge 
Standford University (Mischel 2014). Her ble ett barn i 4-5 års alderen, plassert i et rom med en 
fristelse foran seg (for eksempel en marshmallow). En forsker ga deretter barnet beskjed om at 
hun skulle gå ut av rommet, og hvis barnet ikke hadde spist marshmallowen når hun kom tilbake, 
ville han få en marshmallow til (Mischel 2014, 4). I mange år etter ble deltakeren fulgt opp og 
testet. Det viste det seg at barna som ikke spiste fristelsen, men klarte å vente på den utsatte 
belønningen, gjorde det bedre på mange områder i livet. De hadde lavere BMI, fulgte målene i 
livet mer effektivt, taklet stress og frustrasjon bedre og det var ved hjerneskanning en merkbar 
forskjell i områder av hjernen som er linket til overvekt og avhengighet (Mischel 2014, 5). De lot 
seg sjeldnere overvinne av fristelse, var vanskeligere å distrahere under konsentrasjon, mer 
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intelligente, selvstendige og selvsikre, taklet stress mye bedre, de hadde nådd høyere 
utdannelsesnivåer og flere langsiktige mål (Mischel 2014, 23-24).  
Selvkontroll hos barn kan dermed være en av de viktigeste egenskapene for å predikere et godt 
liv. Det er oppsummert en hel del fordeler som kan knyttes til selvkontroll, og tilsvarende 
ulemper ved mangelen på den. Det finnes ingen dokumentasjon som tyder på at det er noe som 
heter for mye selvkontroll, dette blir heller betegnet som misbruk av selvkontroll (Tagney, 
Baumeister og Boone 2004, 277). 
2.2.5 EGO-deplesjon 
Ego-deplesjon (engelsk; ego-depletion, noen ganger omtalt som egosvekkelse) er en midlertidig 
tilstand der selvkontrollen er svekket som følge av tidligere bruk av selvkontroll (Baumeister 
Mfl. 1998,1253). Mens man er i denne tilstanden vil man derfor har vanskeligheter med å motstå 
impulser som krever selvkontroll. 
 
Den første som snakket om en mulig begrenset kilde til vilje, var psykoterapiens far, Sigmund 
Freud. I hans teori om id, superego og ego, mente han at egoet måtte ha en kilde til energi, der det 
kunne hente vilje (selvkontroll/viljestyrke) til å stå i mot lystene til id og superego. (Freud 1923, 
Baumeister mfl. 1998, 1253 ). Ego-deplesjon forekommer både når man klarer å stå i mot en 
fristelse, og når man ikke klarer det (Muraven og Baumeister 2000, 254) Dette indikerer at all 
bruk av selvkontroll vil føre til en svekkelse i den fremtidige og nærliggende utøvelsen av 
selvkontroll. 
 
I senere tid har det kommer flere forskninger som viser hvordan glukosenivået i blodet påvirker 
ego-deplesjon (Gailliot og Baumeister 2007). Dette henspiller ytterligere på ideen om å se på 
selvkontroll som en muskel, der riktig glukosenivå er essensielt for å opprettholde normal 
funksjon.  
2.2.6 Kritikk 
En meta-analyse på selvkontroll og ego-deplesjon ga støtte til teorien om at selvkontroll kan sees 
på som en slags muskel og at det kan forekomme ego-deplesjon. Samtidig kunne den heller ikke 
helt kunne utelukke alternative forklaringer som motivasjon og tretthet (Hagger mfl. 2010). Det 
er videre også presentert undersøkelser som har vist at forventingene respondentene hadde til 
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selvkontroll (hvorvidt det er begrenset eller ubegrenset) påvirket ego-deplesjonen, og påvirket 
den effekt glukose hadde på selvkontroll og ego-deplesjon. (Job, mfl.  2013; Martijn mfl. 2002, 
458). Det har også i senere tid blitt sådd tvil om hvorvidt ego-deplesjonseffekten er så sterkt som 
teorien tilsier, etter at flere har hatt problemer med å gjenskape resultatene (Xiaomeng mfl. 2014; 
Lurquin mfl. 2016) 
 
Selv om ego-deplesjon fortsatt er den ledende teorien, burde det dermed utvises noe forsiktighet 
med hvor bastante påstander man skal komme med knyttet til ego-deplesjon, da det er et aspekt 
ved selvkontroll som er under kritikk. 
 
2.3 Risiko  
Risiko er et begrep de fleste er kjent med og det blir ofte brukt i dagligtale. Finnes utallige 
definisjoner, jeg har valgt å benytte meg av Store norske leksikon sin formulering. De trekker 
frem to definisjoner: "Et potensial eller mulighet for uønskede hendelser og tap" og "opptreden 
av hendelser med påfølgende konsekvenser, og tilhørende usikkerhet (en vet ikke hvilke 
hendelser som vil skje og hva konsekvensene vil bli)" (Aven 2016) 
Det er dermed forstått at risiko omhandler en usikkerhet der det er konsekvenser knyttet valget 
man tar. Alle handlinger man foretar seg vil ha en viss grad av risiko knyttet opp mot seg. Enten 
det er å sette seg på et fly, eller kjøpe en pakke tyggegummi. Men konsekvensene vil være 
forskjellige, og dertil risikoen.  
En tysk studie har vist at risikovillighet kan sees på som et personlighetstrekk, ettersom de 
påviste at de som tok mye risiko da de var unge også tok mye risiko da de ble eldre (Anika k. mfl. 
2016)   
2.3.1 Oppfattet risiko 
Man kan skille mellom begrepet oppfattet risiko og risiko. Oppfattet risiko er en subjektiv 
risikopersepsjon. Det handler altså om hvordan et individ oppfatter risikoen ved en handling. På 
den andre siden vil en objektiv risiko være urelatert til individenes persepsjon, og dermed kunne 
gi et mer faktabasert bilde av risikoen. For eksempel, er det sannsynlig å anta at den subjektive 
risikoen befolkningen oppfatter er høyere for å fly enn for å kjøre bil, selv om den objektive 
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risikoen viser det motsatte. Dette illustrerer hvordan subjektiv risiko ikke nødvendigvis sier noe 
om den reelle faren/risikoen ved noe, men kan brukes til å forstå og predikere menneskers atferd 
og holdninger til noe. (Teigen 2007) 
2.3.2 Typer risiko 
Innen forbrukeratferd nevnes Schiffman, Kanuk og Hansen (2012, 186) 6 forskjellige typer 
risiko:  
1. Funksjonell – Som går på risko knyttet opp mot produktets egenskap, vil det fungere som 
lovet?  
2. Fysisk – Hvorvidt produktet kan fysisk skade deg eller gjør deg syk.  
3. Finansiell – Hvordan produktet går utover din økonomi, vil det være lønnsomt, kommer 
det nye modeller snart?  
4. Sosial – Merkevarer har en spesielt stor sosial verdi og kan si mye om deg. Derfor vil det 
være en oppfattet risiko knyttet til ulike merker, da de på mange måter reflekterer hvem 
du er og hvem du risikerer å bli oppfattet som ved bruk av feil merke.     
5. Psykologisk – Dårlige produktvalg kan gå utover en forbrukers selvtillit, som for 
eksempel bruk av feil merke kan gjøre gjennom en sosial utfrysning.    
6. Tid – Noen produktkategorier krever at man setter av mye tid til informasjonsinnhenting 
og sammenligning, man vil derfor sørge for at man velger riktig for å slippe å gjøre alt på 
nytt. 
Denne oppgaven vil ha et fokus som trekker seg mest inn mot en økonomisk og psykologisk 
risiko.  
2.3.3 Valg og prospektteori 
Eldre teori knyttet til valg med risiko, legger til grunn at mennesket er et rasjonelt og bevist vesen 
– det økonomiske mennesket ("homo economicus") (Skirbekk 2014) En av de første til å blande 
inn psykologiske krefter inn i økonomien var Daniel Bernoulli (1738) (Kahnemann 2013, 293). 
Han foreslo at mennesker ikke vurderte muligheter etter økonomisk verdi, men basert på 
nytteverdien (psykologisk verdi). Slik generell økonomisk nytteverdi tilsier at for eksempel at 
nytten ved å vinne et visst beløp er tilsvarende unytten ved å tape det samme beløp (Kahnemann 
2013, 293). Det er dette som var den dominerende teorien til å forklare valg, og valg under stress 
før "Prospektteorien" ble lansert. (Kahneman og Tversky,  1979). "Prospektteori" ("Prospect 
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Theory", publisert i artikkelen «Prospekt Thory: A Analysis Decision Under Risk» (1979 , ble 
hans viktigeste teori og la grunnlaget for at han ble tildelt nobelprisen i økonomi, som første 
psykolog (Nobelprize) 
Den grunnleggende feilen i den gamle teorien som Kahneman (2013, 295) påpeker, er at det 
mangler en referanseverdi, eller en ramme man ser valget i. Det vil si, at mennesker ikke 
bedømmer noe ut i fra ren økonomisk verdi, og heller ikke ut i fra ren nytteverdi, men også ut ifra 
hva vi hadde fra før og hva vi potensielt får – altså endringen i forhold til det vi hadde. Det er 
viktig å presisere at man ikke tar alt i betraktning når man står ovenfor et valg, men man tar den 
potensielle verdien og det potensielle tapet. En ser dermed ikke så mye på nytteverdien, men man 
gjør om valget til en tap eller vinn-situasjon (Kahneman 2013,899-301).  
Eksempelvis vil man ved muligheten til å vinne penger, ikke vurdere verdien av pengene opp mot 
alt man eier, men man vil vurdere sannsynligheten for å vinne opp mot sannsynligheten for å 
tape.  
 
2.3.4 Risiko- og tapsaversjon 
Prospektteorien baserer seg på at mennesker stort sett er risikoaverse og tapsaverse (Kahneman 
og Lovallo 1993, 18). Det vil si at vi foretrekker heller å gå for et trygt valg, enn for et som på en 
eller annen måte fremmer en risiko. Dette fordi vi er tapsaverse, som kort kan oppsummeres som 
at vi misliker mer å tape enn vi liker å vinne (Kahneman 2013, 302). Det å motstå risiko kan noen 
ganger riktignok være vanskelig og kreve selvkontroll. Dette gjelder spesielt tilfeller der man står 
overfor et valg mellom en kortsiktig og relativt risikofylt måloppnåelse, i motsetning til en 
langsiktig og mindre risikofylt måloppnåelse (Fischer, Kastenmüller og Asal 2012, 624). 
Richard Thaler, en av pionerne innenfor det oppvoksende fagfeltet atferdsøkonomi (Behavioural 
Economics) lanserte i sin tid begrepet "Econs" (Thaler 2015, 6), som beskriver et rasjonelt vesen 
i følge generell økonomisk teori. Et menneske vil derimot gjøre om nytteverdien til affekt, før vi 
deretter tar et valg som vil gi oss mest mulig lykke (Gilbert 2013 55-58) Ofte vil mer penger være 
sammenfallende med mer lykke, men samtidig må man ta tapaversjonen i betraktning, som tilsier 
at å unngå et tap vil gi oss mer lykke enn å vinne.  
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2.3.5 Positiv affekt og risiko 
Når det kommer til positiv affekt og risikovillighet kan det tyde på at det finnes to effekter som 
påvirker vår villighet til å ta risiko: "Mood preservation effekt" og "Distorted perception effect" 
(Nygren mfl. 1996) Førstnevnte innebærer at vi ønsker å beholde vårt positive humør, og vi er 
derfor ikke villige til å ta risiko i frykt for både å tape humøret vårt i tillegg til et eventuelt annet 
tap som følge av risikotakingen. Mens sistnevnte tilsier at når vi er glade klarer vi ikke helt å 
vurdere nøyaktig effektene av en dårlig vurdering og dermed tar mer risiko(Aarbu og Schroyen 
2009; Nygreen mfl. 1996). Hvilken effekt som er størst vil dermed kunne være med på å 
bestemme utfallet av et valg som innebærer en risiko. I følge Aarebu og Schoyen (2009) tyder det 
på at det er "mood preservation effekt" som er sterkest i de fleste tilfeller, og de med positiv 
affekt vil dermed ta mindre risiko. Men det at det er to effekter til stede kan forklare hvorfor 
litteraturen beskriver forskjellige resultater. (Aarebu og Schoyen 2009, 71). Motsatt vei er det 
også funnet at i hvertfall noen former for negativ effekt kan gjøre mennesker mer risikovillige, 
selv om det ikke nødvendigvis er naturlig at det skal foreligge en motsatt effekt av den 
positive(Nygren mfl. 1996) Og det er videre vist at mennesker som er ego-deplerte også er villige 
til å ta høyerer risko (Fischer, Kastenmüller og Asal 2012) 
 
3.0 Hypoteser  
Basert på teorien presentert overfor fremlegges følgende hypoteser: 
H.1 Humor i reklame skaper positiv affekt, som igjen vil føre til en lavere risikovillighet blant 
respondentene i humorgruppen.  
H. 2 Selvkontroll påvirker forholdet mellom affekt og risikovilligheten, der de med lav 
selvkontroll vil ta høyere risiko enn de med høy selvkontroll.  
 
4.0 Metode  
4.1 Metodevalg og undersøkelsesstrategi 
I denne oppgaven skal det undersøkes og se på årsakssammenhengen mellom en uavhengig 
variabel (humor) og en avhengig variabel (risiko), og hvorvidt det eksisterer moderator-og 
mediator-effekter. Det er tenkt å undersøke dette ved å manipulere en gruppe og deretter samle 
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Figur 2Modell for eksperimentet (Jaikumar 2014) 
inn talldata gjennom spørreskjema, der hensikten er at resultatet til en viss grad skal kunne 
generaliseres til en populasjon. Det er derfor hensiktsmessig å bruke kvantitativ metode for å 
svare på denne oppgavens problemstilling og forskningsspørsmål (Ringdal 2014, 104-105). Det 
er brukt en deduktiv strategi, der det er utviklet hypoteser på bakgrunn av et eksisterende 
teorigrunnlag (Ringdal 2014, 44-47) 
4.2 Eksperiment 
Et eksperiment er den typen forskningsdesign som er best egnet for å se på årsakssammenhenger 
(Ringdal 2014, 126).  
Bruk av eksperiment når man skal manipulere en variabel, er at man i større grad enn i andre 
undersøkelser, får kontrollert for andre variabler og utenforstående påvirkning som i sin tur er 
med på å gi bedre indre validitet (Ringdal 2014, 128). Ulempen er at det skaper en kunstig setting 
som vil kunne påvirke generaliserbarheten av funnene og den ytre validiteten, mens andre 
variabler skal kontrolleres for gjennom randomisering (Ringdal, 2014, 123-128). 
For denne undersøkelsen er det valgt et eksperimentelt "post test"-design, som faller inn under 
eksperimentkategorien "ekte eksperimenter". Dette designet er valgt fordi det er et enkelt design, 
som kun krever to grupper og en måling, gir god kontroll over andre variabler og sikrer god indre 
validitet (Ringdal 2014, 131-133).  











4.3 Valg av stimuli 
Det viktige ved valg av reklame var at man hadde én reklame som klart var humoristisk og én 
som klart ikke var humoristisk, slik at de oppfattes deretter. Mange reklamefilmer kan inneholde 
snev av humor eller være ufrivillige morsomme, det var derfor viktig å finne en som ikke på noen 
områder ga utslag for å være humoristisk.  
Den humoristiske reklamen var den som skapte grunnlaget for denne oppgaven og ble derfor 
naturligvis valgt på den bakgrunn. Det ble også lyttet til innspill fra venner og medstudenter som 
kom med forslag til hvilke reklamer jeg kunne bruke. Uten at det foreligger noen statistiske data 
på området var det et flertall av de jeg snakket med som anbefalte den valgte reklamen fordi den 
var morsom (se vedlegg 1 for sammendrag av reklamene). 
Ved valg av manipulasjon ble det tatt hensyn til den overnevnte kategoriseringen av varer (hvite, 
gule, blå og røde). Pensjonssparing faller under kategorien "hvit vare", da det for de fleste 
innebærer en omfattende informasjonsbehandling og det er et funksjonelt produkt/tjeneste. På 
bakgrunn av dette ble også en reklame valgt der humoren var koblet opp mot budskapet 
avsenderen ønsket å sende, slik at sannsynligheten var størst mulig for at reklamen skulle bli 
oppfattet som humoristisk. (Eisend 2009, 199). Videre er det også valgt å bruke videofilm da 
teorien tilsier at det gir størst effekt, som i tur gir undersøkelsen større mulighet for å vise 
resultater.  
Reklamen som er brukt i "kontrollgruppen er ca. ble valgt fordi den er nøytral, ensformig og helt 
uten humoristiske virkemidler. Begge reklamefilmene varer omtrent like lenge.  
4.4 Utvalg 
Utvalget består av to klasser fra Høyskolen Kristiania (HK) og to klasser fra Politihøgskolen 
(PHS). Det var i utgangspunktet kun tenkt å benytte studenter fra HK, men da det ble vanskelig å 
gjennomføre på grunn av mye eksamensavvikling og kort tidsramme, ble studenter fra PHS 
brukt. Disse studentene ble valgt fordi jeg selv er ansatt der, og det var dermed enkelt å få kontakt 
med riktig folk for å få gjennomført undersøkelsen. Det ble vurdert hvorvidt dette ville være 
skadelig undersøkelsen, men etter egen vurdering og samtale med veileder, fant jeg ingen grunn 
til at det skulle kunne påvirke kvaliteten på undesøkelsen. Alle respondentene gikk på førsteåret i 
deres respektive utdanningsløp. Det ble gjennomført totalt to eksperimenter ved begge skolen, 
slik at hver gruppe (humor og ikke humor) består av ca. halvparten studenter fra PHS og HK. Det 
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er ikke tatt hensyn til alder eller kjønn, men det er vurdert at det vil være en omtrentlig lik 
sammensetning av kjønn, og at alderen vil holde seg innenfor en viss ramme da de alle er på 
samme studienivå.  
Det er ikke til å legge skjul på at dette er et bekvemmelighetsutvalg der utvalget er tatt ut fra de 
som er lettest å få tak i og ikke ut i fra et anbefalt sannsynlighetsutvalg (Jacobsen  2015, 302). 
Samtidig er dette et veldig vanlig utvalg å gjennomføre undersøkelser på innenfor 
eksperimentelle design. Dette er også en av ulempene med den generelle psykologiske 
forskningen på verdensbasis, da utvalget stort sett er det man kaller for WIERD (Western, 
Industrialized, Educated, Rich and Democratic) (Heine 2012, 20-23). Altså er en stor del av 
dagens forskning innenfor psykologiske emner gjort på et utvalg som er fra land som er vestlige, 
industrialiserte, vel utdannende, rike og demokratiske.  Det er funnet ut at rundt 70% av all 
psykologiforskning gjøres på bachelorgradsstudenter og at 96% av respondentene er fra vestlige 
industrialiserte land (Arnett 2008 gjengitt i Heine 2012, 20). Det er dermed godt innenfor normen 
å bruke bachelorgradstudenter, selv om det vil føye seg inn i rekke av "WIERD"-undersøkelser, 
og dermed vil kunne være vanskelig å generalisere til andre deler av verden.  
4.5 Datainnsamling 
For å samle inn data fylte respondentene ut et spørreskjema som var inndelt i totalt 3 deler. Under 
vil det redegjøres for bruk av skalaer og innsamlingsmetode for de forskjellige variablene. 
Spørreskjemaet kan leses i sin helhet i vedlegg 2 
 4.5.1 Selvkontroll 
Med tanke på gjennomførbarheten valgte jeg i denne undersøkelsen å bruke en 
selvrapporteringsskjema for variabelen selvkontroll. Dette kunne blitt målt og vurdert på andre 
måter ved for eksempel å gjøre deltakerne ego-deplerte. Dette vil være mer krevende og 
førstnevnte ble derfor valgt. Skalaen er utarbeidende av Tagney, Baumeister og Boon (2004) og 
har senere blitt gjennomgått og vurdert til godkjent for måling av selvkontroll. (Hasford og 
Bradley u.d.). Skalaen har 36 spørsmål hvorav 24 er reversert. Det er også en kortersjon av 
skalaen der kun 13 av spørsmålene er inkludert hvorav 9 av spørsmålene er reversert. 




4.5.2 Humor  
For å måle hvorvidt reklamene ble oppfattet som morsom eller ikke ble det kun brukt et enkelt 
"hvor morsom synes du reklamen var?"- spørsmål. Dette fordi det viktige ikke var å se på hvor 
morsom den var. Det essensielle som dette spørsmålet skulle gi svar på var hvorvidt de to 
reklamene kunne skilles fra hverandre. Målet var ikke nødvendigvis at det skulle være en 
ekstremt morsom reklame, men at den skulle skille seg signifikant fra den andre reklamen. I så 
måte fungerte dette til dels som et ja nei-spørsmål. 
4.5.3 Affekt til reklamen 
For affekt ble en utviklet skala for måling av affektive responser til reklamen brukt. Denne er 
gjengitt i "Marketing Scales Handbook "(Bruner 2009, 35-36), og den stammer fra Williams og 
Drolet (2005). Det ble her kun målt positiv affekt, da det ikke ble forventet at negativ affekt 
skulle oppstå som følge av stimuli, og det er i tillegg, normalt sett, ikke et resultat av eksponering 
av humor. Til en viss grad ble det antatt at veldig lav skår på affekten kan tolkes i retningen 
negative affekt, men det er ikke foretatt utdypende analyser på dette, og vi forholder oss dermed 
kun til positiv affekt.  
Det er valgt å måle affekt fordi det, som nevnt i teorigjennomgangen, er det som i sterkest grad 
blir påvirket av reklame. 
4.5.4 Risikovillighet 
Innenfor forskning på valg som innebærer 
en risiko blir det ofte brukt enkle 
sjansespill, da disse tilsynelatende simple 
spørsmålene, kan enkelt generaliseres til 
mer komplekse spørsmål, da det er samme 
prosesser i spill (Kahneman 2013, 290).  
 
Tallene og prosentsatsene har jeg bestemt 
selv, men de er basert på flere andre 
tilsvarende spørsmål (For eksempler se Kahneman 2013, 291; Kahneman og Lovallo 1993, 21, 
Kahneman og Tversky1979 264-267). Målet var å finne et visst balansepunkt der hvor risikoen 
Figur 3 Lotterispørsmål 
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fortsatt var høy, men tilsvarende fristene slik at respondentene ikke hadde et "åpenbart" svar, men 
måtte foreta en vurdering for å lande på et resultat. For å finne et slikt punkt så jeg på tidligere 
forskning, og stilte venner og bekjente spørsmålet med forskjellig verdi, for å kartlegge hvordan 
de tenkte. Avhengig av hva de svarte, ble de bedt om å begrunne det, og komme med et tall som 
ville fått dem til å endre alternativ, enten pengesum eller prosentsats. Dette ble en slags pretest, 
selv om den ikke kan sies å ha stor vitenskapelig verdi.  
Det andre målet på risikovillighet var en 
forenklet versjon av noe man kan møte på i 
"pensjonskalkulator" eller lignende tilbud fra 
arbeidsgivere eller bank. Dens svakhet er at 
valget blir påvirket av flere variabler enn kun 
risikovillighet. Generell økonomisk forståelse 
og erfaring med aksjer er eksempler på to 
faktorer som kan påvirke valget. For å prøve å eliminere mest mulig av disse ble førsteklasser 
brukt, da de ikke har hatt økonomifag, og stiller generelt likt i forståelse av økonomi, selvfølgelig 
med enkelte unntak.  Jeg mener fortsatt den kan brukes delvis som et mål på risikovillighet, da 
det handler om valg av en "sikker" og en usikker sparemulighet, der potensiell gevinst og tap er 
høyere ved sistnevnte.  
4.5.5 Skala 
Det er benyttet et Likert-format med skala fra 1-7, der 1 er "stemmer ikke i det hele tatt" og 7 er 
"stemmer vedig godt/sterkt" (Ringdal 2014, 202). Verdiene mellom 1 og 7 ble stående åpne. En 
nøytral midtverdi er representert ved tallet 4 og gir mulighet til å ikke mene noe, og sørger for at 
ingen av respondentene blir presset til den ene eller andre siden.  
Alle spørsmål var opprinnelig på engelsk og har blitt fritt oversatt til norsk for å sørge for at 
respondentene oppfatter hva det spørres etter. Oversettelse kan medføre at egenskaper ved 
setninger eller ord blir borte, dette må sees opp i mot faren for at respondenten ikke forstår 
spørsmålet fordi det er på engelsk. Min vurdering var at oversettelsen i større grad ville sørge for 
riktige svar.  
Figur 4 Pensjonsfordeling 
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4.6 Gjennomføring av eksperiment 
De totalt 83 respondentene ble randomisert inn i to grupper, med to forskjellige kondisjoner. 
Humor (n=44) eller Ikke humor (n=39). Det ble totalt benyttet fire forskjellige grupper (n= 21, 
16, 21, 24) der to av de ble vist reklamefilmen med humor, mens de andre to gruppene ble vist 
reklamefilmen uten humor.  Hvilken av gruppene som fikk se videoen med manipulasjonen og 
uten var tilfeldig og ble bestemt på forhånd ved myntkast.   
 Alle gruppene fikk de samme instruksene, og informasjonen som ble gitt i forkant var identisk 
ved alle gjennomføringer. På forhånd ble de opplyst om at det var en studie som undersøkte 
bruken av humor i reklame. Det ble ikke informert om hverken risiko eller selvkontrolldelen av 
undersøkelsen da dette kunne påvirke måten respondentene besvarte spørsmålene. Det kan 
argumenteres for at det ikke er etisk riktig å unnlate å informere fullt ut om hva som undersøkes, 
men dette ville i for stor grad kunne påvirke resultatene. Avveiningen som ble gjort talte for å 
utelukke noe informasjon for å sikre upåvirkede besvarelser. Videre ble det opplyst om at det var 
frivillig å gjennomføre, men at det ble satt stor pris på at man gjennomførte. Én person valgte å 
levere blankt.  
Respondentene besvarte først del 1 der de rapporterte sin egen selvkontroll. Da de ble ferdig med 
del ble de bedt om å vente. Når alle hadde fullført del 1 ble reklamefilmen spilt av, og de kunne 
fortsette med besvarelsen etter dens slutt. Denne fremgangsmåten ble valgt da selvkontroll-
rapporteringen kunne blitt påvirket av reklamefilmen de så. For å unngå dette måtte de derfor 
besvare denne delen før de ble utsatt for stimuli.   
 
5.0 Analyser og resultater 
5.1 Manipulasjonskontroll  
Det første som var viktig å finne ut av var om manipulasjonen fungerte. Det ble derfor kjørt en 
ANOVA-test for å sammenligne de to gruppene "humor" og" ikke humor" opp mot et enkelt "I 
hvilken grad var reklamen morsom?"-spørsmål. Det ble her også spurt om i hvilken grad 
reklamen var interessant, passende og i hvilken grad de likte reklamen. Det var totalt 83 
respondenter, med 39 i gruppen uten humor og 44 i gruppen med humor. Av den deskriptive 
statistikken kan vi se at gjennomsnittet for humor var 4.773 og uten humor 1.256. Humor-
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gruppen hadde riktignok et litt høyt standardavvik på 1.256 som tyder på en større variasjon i 
oppfattelsen av graden av humor.   
Enveis ANOVA-testen viste en signifikant forskjell mellom de to gruppene på spørsmålene 
humor (f= 261.563, p= .000) og om de likte reklamen (f= 19.945, p = .000) Dette viser at 
manipulasjonen fungerte og at humor-reklamen ble likt bedre. Det må også nevnes at begge de to 
overnevnte spørsmålene fikk et signifikant utslag på homogenitetstesten.  
Et noe overraskende resultat var at begge reklamene ble funnet omtrent like interessante, 
gjennomsnitt = 4,432 (humor) og 4.103 (ikke humor). Tatt i betrakting at standardavviket også 
her var høyere enn ønskelig (humor =1.353, ikke humor =1.651). Det var forventet på forhånd at 
reklamen uten humor ikke skulle finnes interessant. Det at filmen ble funnet noe 
interessant/nøytral kan ha hatt en innvirkning på de videre resultatene i forhold til hypotesene 
som er satt. 
(Vedlegg 3) 
 
5.2 Faktoranalyse  
For de videre testene ble det gjort en faktoranalyse for å måle begrepsvaliditeten til affekt-målet 
og selvkontroll (Vedlegg 4 og 5). Den nedre grensen faktor ble her satt til 400 som er i tråd med 
det som anbefales (>.400) (Ringdal 2014, 354)    
Affektmålene ladet i utgangspunktet på to faktorer, men ved å fjerne affektmålet "trist" ble det 
målt kun en faktor med verdier på over 600 på alle mål. Deretter ble en generell variabel for 
positiv affekt konstruert. 
 
Videre ble det samme gjort på selvkontroll. Her var det i midlertid litt mer problemer. De 
opprinnelige 36 spørsmålene viste i faktoranalysen å lade på totalt 12 begreper. Det ble derfor 
forsøkt å fjerne alle begrepene som ikke var med i den forkortede versjonen av skjemaet (vises 
med stjerner i vedlegget). Ett begrep der igjen fjernet da den viste under verdi under 300. Dette 
reduserte antall målte faktorer fra 12 til 3. 
Alle de resterende variablene i faktor nr.1 falt innenfor rimelige grenser for hva man kan tillate å 
ta med og ble derfor beholdt. Det hadde dog vært ønskelig at de skulle skåret høyere for å sikre at 
de målte riktig begrep. Videre måtte jeg fjerne ytterligere 6 variabler for få et resultat som kun 
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ladet på ett begrep. Min vurdering var at det å fjerne halvparten av variablene igjen ikke 
nødvendigvis ville bidratt til å skape klarhet i hvorvidt begrepet ble riktig målt, da man beveger 
seg såpass langt unna den opprinnelige skalaen. Samtidig hadde mange av de 12 variablene en 
differanse på over 200 til de andre faktorene. På bakgrunn av dette valgte jeg å gjennomføre de 
videre analysene med denne faktoranalysen til grunn. Det ble deretter opprettet en selvkontroll 
variabel og respondentene ble tilegnet en "1" eller "0" for henholdsvis høy og lav selvkontroll, 
basert på om de hadde høyere eller lavere skår enn gjennomsnittet.   
 
5.3 ANOVA - humor og risikovillighet 
 
Videre ble sett på forskjeller mellom gruppene med risikovillighet som den uavhengige 
variabelen, målt basert på hvilket lotteri man velger å delta i og andel man setter i aksjer eller 
sparing (Vedlegg 6). 
 
Den største forskjellen kunne observeres i gjennomsnittet for andel man valgte å putte i aksjer. 
Humor-gruppen hadde et gjennomsnitt på 27.614  og ikke humor-gruppen hadde 36.795, hvilket 
indikerer at gruppen uten humor var noe mer risikovillige på dette området. Dette bekreftes 
videre av resultater i samme retning på "Prosent i sparekonto" der humor hadde 70.114 og ikke 
humor 62.179. Det må dog tas hensyn til at standardavviket, spesielt på ikke humor-gruppen, var 
langt høyere enn det vi kan akseptere (24.795 for aksjer og 24.863 for sparekonto). Et slikt 
standardavvik tyder på at gjennomsnittsverdiene ikke kan tillegges for mye betydning da de ikke 
representerer de faktiske svarene som ble avgitt.  
 
Det var ett signifikant resultat, rett under 0,5 grensen, og det var prosent i aksjer (f= 4.032, 
p=.048), mens sparekonto viste kun et signifikans nivå på ca. 90% (f=2.671, p= .106). Også her 
slo homogenitetstesten ut på det ene signifikante funnet (p =.017), som ytterligere devaluerer 
verdien på funnet beskrevet over.    
 
Lotterispørsmålet viste ingen stor forskjell på gjennomsnittet (humor = .636, ikke humor =.589), 




Selv om man fikk ett signifikant funn, vil jeg være forsiktig med å tilegne dette for mye verdi. 
Dette fordi det er gjort på et lite utvalgt og det er basert på data der standardavviket var høyt i 
tillegg til en signifikant homogenitetstest.  
 
5.4 Logisk regresjonsanalyse  
 
For å teste om humor kunne påvirke risikovilligheten ved å bruke lotteri-spørsmålet, ble det kjørt 
en Hosmer og Lemeshow-test (Vedlegg 7), som ofte blir brukt til å teste variabler som skal 
predikere risiko. Ofte brukt til å teste variabler som skal predikere risiko (Crowson, Atkinson og 
Therneau 2014). En av hovedformålene til slike logiske regresjonsanalyser er å predikere hvilken 
gruppe noen havner i (i dette tilfellet hvilket lotteri de velger) (Burns og Burns 2008.)  
 
Det er i tillegg nyttig når man har en dikotom variabel der hver respondent må puttes i én gruppe, 
og plasseringen i én gruppe utelukker at man kan havne i den andre gruppen. Samtidig burde man 
ha et utvalgt som er større en 50 i hver gruppe, noe denne undersøkelsen ikke har. (Burns og 
Burns 2008, 2).Analysen er gjennomført med "enter"-metoden som ansees av mange for å være 
den mest solide måten å gjennomfør slike tester på, ettersom variablene ble valgt på bakgrunn av 
teori og vi ikke er ute etter en utforskende modell (Burns og Burns 2008, 7).  
En logisk regresjonsanalyse ble gjennomført for å se hvorvidt risikovilligheten (valg av lotteri) 
kunne predikeres av om respondentene blitt eksponert for humor eller ikke. Resultatet var ikke 
signifikant og det tyder på at det ikke kan påvises et forholdet mellom valg humor og valg av 
lotteri, chi square = 13.335, p=.101 med df =8.  
Videre predikerer testen riktig resultat 61.5 % av gangene, hvilket ikke er stort mer enn 50%. 
Altså tyder det ikke på noen systematikk, men at det hele er mer eller mindre tilfeldig. Vi ser 
også at ingen av resultatene er i nærheten av signifikante, p> .050 på alle mål. Lotterispørsmålet 







 5.5 Affekt som mediator 
Fordi det er snakk om dikotome uavhengige variabler var 
det nødvendig å kjøre mer avanserte analyser enn 
ANOVA. Det ble valgt å laste ned et programtillegg til 
SPSS kalt PROCESS laget av Andrew Hayes 
(http://www.processmacro.org/index.html). Process kan 
kjøre 74 forskjellige modelltyper og det er i denne 
oppgaven brukt modell nr. 1(moderator) og modell nr. 
4(mediator). 
En mediatoreffekt er en indirekte effekt der en uavhengig variabel (x) påvirker en avhengig 
variabel (y) gjennom en mediatorvariabel (m) (Preacher, Rucker og Hayes 2007, 186)  
Den vanligste metoden for å finne mediator stammer fra Baron og Kenny (1986) (Zhao, Lynch 
JR. og Chen 2010.) Det ble valgt å bruke en annen metode enn denne, da det foreligger noe 
kritikk som går på at Baron og Kennys krever et usignifikant forhold mellom x og y for å kunne 
kalle det en fullverdig mediator, mens Zhao, Lynch Jr og Chen (2010) mener at det heller tyder 
på at det kan foreligge en mediator nummer 2, som går i enten positiv eller negativ retning. 
Videre anbefaler de at man bruker bootstrapping-metoden fremfor sobel-testen for å bedre 
undersøke en mediator (Zhao, Lynch Jr og Chen (2010, 205). Disse anbefalingene er tatt til følge 
og mediator-testingen gjennomføres dermed deretter.  
 
Resultat på målet affekt viser at humor har en signifikant påvirkning på affekt, b=.923, t=3.535, 
CI [.403, 1.443], p =.0007, og humoren står for rett under 14 % av påvirkningen i affekt, r2 






Figur 5: Mediatormodell 
Tabell 1: Mediator 1 - Gruppe og  affekt 
 32 
 
Tabell 2: Mediator 2 - Effekt på aksje 
Tabell 3: Direkte og indirekte effekter 
 
 
Videre sjekkes det hvorvidt det var en indirekte effekt. Det kunne påvises, men med et 
signifikansnivå på ca 93%., b=3,407, BCa CI[.153, 9.194] p=.072, denne forklarer 8,5% av den 
totale endringen,  r2=.085. Humorens påvirkning på risikovilligheten gjennom affekt kan derfor 
observeres, men da resultatene ikke tilfredsstiller den nedre grensen for signifikans (.050), kan 






Humor har dog en direkte signifikant effekt på risikovilligheten b=-12.508, t= -2.485 CI [-22.533, 
-2.484] p=.015. Effekten er negativ, hvilket betyr at en økning i X (humor) resulterer i en 







Tilsvarende analyser ble gjort med andel i sparekonto som avhengig variabel Y (Se vedlegg 8). 
Resultatet her viste en noe svakere, men tilsvarende effekt i motsatt retning.  
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Her ble heller ikke den indirekte effekten av positiv affekt signifikant, b= -4.026, t=-1.874, CI [-
8.305, .252], p =.065. Men utfallet for den direkte påvirkningen av humor på risikovillighet var 
signifikant b=11.573, t=2.169, CI [.9464, 22.120], p=.0332. 
Rundt 7% av endringen i den avhengige variabelen sparing kan forklares gjennom humor og 
affekt, r2=.073.  
Resultatene bekrefter hverandre med å gå i motsatt retning, hvilket indikerer at det finnes en 
sammenheng. De støtter også opp under tidligere funn i ANOVA-testen og gir delvis støtte til 
hypotese nr.1, selv om det ikke kan påvises at endringen skjer via mediatoren positiv affekt. 
 
 
5.6 Moderatoranalyse  
Denne testen skal måle om selvkontroll er en 
modererende variabel på forholdet mellom affekt 
(skapt av humor) og risikovillighet(her målt ved hvor 
mye man velger å putte i aksjer framfor sparekonto).  
To respondenter falt bort, som følge av mangelfull 
besvarelse på selvkontroll-delen av oppgaven.  
 
Resultatene av analysene viser data som tilsier at vi ikke kan påvise et signifikant forhold mellom 
affekt og risikovillighet, b= 8.141, 95% CI [-32.690, 16.403], t= -.6607, p= .5108 
 
Figur 6: Moderatormodell 





Interaksjonseffekten er ikke signifikant, b = 2.216, 95% CI [-3.109, 7.542], t= .829, p =.410. 
Disse resultatene tyder på at selvkontroll ikke moderer forholdet mellom affekt og risikovillighet.  
 
r2 = .021 viser også at endringer i y som skyldes x er tilnærmet ikke-eksisterende. Når vi ser på 
endringen i r2 etter vi legger til interaksjonseffekten får vi r2 =.009, og vi kan dermed si at 
endring også er veldig lav.  Signifikansnivået er det samme p =.410.  
 
Tilsvarende tester ble gjennomført med variabelen "sparing" for å se at resultatene stemte. Ved 
moderatoranalysen ble det påvist et like usignifikant forhold b=11,232, 95% CI [-14.493, 
36.957], t=-,870, p=,387. Før vi la på interaksjonseffekten var r2= .032, altså kunne ca 3% av 
endringen forklares (hvis det hadde vært signifikant), etter den ble lagt på økte det med r=.015, 













Denne oppgaven har tatt utgangspunkt i problemstillingen "Blir risikovillighet påvirket av 
humor i reklame?" Variabelen selvkontroll ble også lagt til for å se om det fantes en 
modererende effekt. Under problemstillingen ble det fremlagt to forskningsspørsmål.  
Det første spørsmålet var "Gjør humor i reklame respondentene mer eller mindre risikovillig?" 
Resultatene tilsier at humor i reklame har en negativ påvirkning på respondentenes 
risikovillighet. De som har blitt eksponert for humor tar dermed en mindre risiko enn de som ikke 
har blitt det. Det ble ikke gjort funn som støtter opp under hypotesen om at risikovilligheten 
senkes som følge av en medierende, positiv affekt.   
Det andre forskningsspørsmålet som ble stilt var "påvirker en persons grad av selvkontroll 
forholdet mellom humor og risikovillighet?". Her var det utformet en hypotese som forutsatte at 
humor skapte en affekt, og det ble deretter målt hvorvidt denne affekten påvirket 
risikovilligheten. Det er ingen data som tilsier at selvkontrollens innvirkning på dette forholdet er 
eksisterende. 
Selv om begge hypotesene må forkastes, kan det konkluderes med at resultatene i denne 
oppgaven tyder på at det finnes et forhold mellom humor i reklame og risikovilligheten. Det 
anbefales dog, videre utredninger da denne undersøkelsens statistisk konklusjonsvaliditet er noe 
lav, og det kan ikke garanteres at dette skyldes andre faktorer som ikke ble plukket opp av denne 
undersøkelsen.  
6.1 Begrensinger og svakheter  
Denne oppgaven og dens resultater må sees i lys av dens begrensinger. Det er flere uklarheter ved 
som gjør at jeg ikke kan anbefale at konklusjonene vektlegges for mye. Selv om det kan vises til 
en signifikant påvirkning av humor på risikovillighet, er det nødvendig å ta i betraktning 
oppgavens mangler og utfordringer knyttet til validitet og relabilitet.  
Et eksperiment vil naturlig ha lav ekstern validitet, som innebærer at det må utvises stor 
forsiktighet i å generalisere funn (Ringdal, 2014 128). Dette må også sees i sammenheng med et 




Uhomogene selvkontroll-spørsmål, gjør at variabelen i seg selv ikke nødvendigvis måles på riktig 
måte. Det kunne blitt forbedret ved å måle det på andre måter som for eksempel gjennom ego-
deplesjon, alene, eller i kombinasjon med et skjema. Et selvrapporterende skjema vil ha sine 
begrensinger og respondentene kan for eksempel bli påvirket av at de ønsker å fremstå som å ha 
mer selvkontroll enn det de egentlig har (Tagney, Baumeister og Boon 2004,314)  eller at de har 
uriktig virkelighetsoppfatning av seg selv.  
Det kan også stilles spørsmålstegn ved begrepsvaliditeten for risikovillighet. Det er noe uklart 
hvorvidt spørsmålene måler det de skal måle, og det gjør det dermed vanskelig å trekke klare 
konklusjoner. Det var forventet at man skulle se større utfall på lotteritesten. Det kan være flere 
grunner til at den ikke ga noen resultater. Det er mulig at den blir for overfladisk, lite reel, eller så 
burde det kanskje blitt gitt større oppgaver med mer å sette seg inn i for å aktivere en dypere og 
mer bevisst valgprosess (aktivere system 2). Videre er målingen av risiko gjennom fordelingen av 
pensjon heller ikke et sikkert mål. Selv om spørsmålene kan si noe om hvor villig man er til å ta 
en risiko, vil det ikke kunne isoleres for at andre variabler spiller inn på beslutningen om, som for 
eksempelkunnskaper om aksjer. Dette er dog prøvd å isolert for gjennom blant annet 
randomisering og bruk av førsteklasser (uten økonomifag og sannsynligvis lave kunnskaper om 
økonomi)  
Det kan heller ikke utelukkes at reklamefilmene hadde andre variabler ved seg som påvirket 
risikovilligheten, som for eksempel mer aktivitet og energi i en av filmene eller merket til 
bankene. Det er vanskelig å isolere humoren fordi det ikke er en enkel endring (som fjerning av 
et merke) men preger hvordan hele reklamefilmen er oppbygd og hvordan budskapet leveres.   
6.2 Videre forskning  
Selv om oppgaven har sine svakheter tar den opp et interessant tema og legger til rette for videre 
undersøkelser på området. Det kan videre være av interesse å se på hvordan humor påvirker 
andre former for risikovillighet. Det er også interessant å se på hvilke implikasjoner en eventuelt 
økt eller minsket risikovillighet har for avsenderen, for å finne ut måter en markedsfører kan 
bruke den oppståtte risikovilligheten til å fremme sin vare eller merke. Videre ville det også vært 
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Vedlegg 1                      Side 1 av 2 
Sammendrag av reklame 1: DNB full oversikt.  
Reklamen er totalt 1 minutt og 20 sekunder lang. Det finnes flere 
versjoner av reklamen. Jeg valgte den lengste versjonen ettersom  
Reklamen starter med at vi blir kjent med "Truls" som ankommer en 
fest. Han forteller en person at han har fått full oversikt over 
pensjonen sin. Videre ser vi at dette blir det store samtaletemaet på 
festen og forskjellige grupper snakker om hvordan "Truls" har klart 
det tilsynelatende umulige prosjektet; å få full oversikt over 
pensjonen. Vi flytter oss fra forskjellige grupper på festen der alle 
diskuterer noe rundt pensjonen. Bant annet sitter en eldre mann og 
forteller noen om ytelsespensjon og innskuddspensjon.  Det eskalerer 
etter hvert da to menn havner i håndgemeng vedrørende hvorvidt det 
er mulig å få full oversikt over pensjonen eller ikke. Dette blir brått 
avsluttet da en politimann kommer inn og spør hva som skjer. Når han 
får til svar at "Truls" hevder at han har full oversikt over pensjonen 
utbryter han "Ingen har full oversikt over pensjonen sin!". Vi får 
videre se at "Truls" og en dame som har sjekket han opp gjennom 
festen, sitter bak en PC og damen sier "jo nå har til og med jeg full 
oversikt over pensjonen", til gjestenes begeistring.  
Deretter kommer en fortellerstemme som sier at DNB nå har lansert 
min pensjon og at de henter inn pensjonsavtalene fra alle stedene du 
har jobbet, mens en pc med nettsiden vises og avsluttes med DNBs 
logo.   
 
Bilde 1 "Jeg har nettopp fått full oversikt over 
pensjonen min" 
 
Bilde 2 "Du har ikke oversikt over noen ting, jeg 
hater deg!" 
Bilde 3 "Du får ulike pensjonspoeng på hver jobb du 
har, det er umulig å ha oversikt over det" 
Bilde 4 og 5 "Ingen har full oversikt over 
pensjonen sin!" 
Bilde 6 "Jo, nå har til og med jeg full oversikt 
over pensjonen min" 
  
 
Vedlegg 1          Side 2 av 2 
Sammendrag av reklame 2: Nordea 
 
Reklame nr.2 uten humor er en film fra Nordea Norge. 
Reklamen varer i totalt 1 minutt og 30 sekunder.  
Det starter med at en finansiell rådgiver forteller oss hvordan 
pensjonen er sammensatt av alderspensjon fra folketrygden og 
tjenestepensjon fra arbeidsgiver. Videre blir forskjellen mellom 
disse to pensjonene forklart.  
Det kommer så en grafisk framstilling på hvor mye pensjon man 
vil få fra de forskjellige ordningene, i forhold til hvor stor 
inntekt man hard. Det vises hvordan de fleste har et gap mellom 
ønsket og faktisk pensjon, og hvordan man er nødt til å spare på 
egenhånd får å oppnå den pensjonen man vil ha.  
Avslutningsvis anbefaler hun at man logger seg inn på nordea.no 
for å lese om forskjellig pensjonsordninger, eller at man tar 
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* Betyr at spørsmålene er inkludert i kortversjonen av skalaen 
R betyr at spørsmålet er reversert. 
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Vedlegg 9: Moderatoranalyse      Med sparekonto som avhengig variabel  Side 2 av 2 
 
